














































































































































































































































































































































































































































































































































































信頼性… …0．934 信頼性… …0．953
規模… ・・O．928 規模…・… ・・0．941
伝統… ・・0．919 海外唖争力・一・… ・1・・0．912
安定性… ・・0．916 安定性…………　　…．． …1・0．899
海外競争力…・・… ・・0．909 伝統…………… ・・0．8781??将来性… ・…0，815「研究開発力… ■　●　．　．　‘ 1・…0．818
経営者… ・・0．773」■ 杜会に貢献… ・………0．815
??杜会に頁献一・・ ・・O．771 将来性… ・・…0．807














































































































































































































企巣名 1　　1一 一流イメー 一流イメー シーア3）一流評緬％ ジ・シエア％ 一流評価％ ジ・シーア％ （’83年．％）1＾L』L　■ ＿ノ東京芝浦電気 79．4■ ④15．1 57．5 ⑧21．8 ⑧12．7
三菱冒概 83．0 ③15．8 40．6 015．4 7．5
シヤ　ープ 50．7 9．6 14．6 5．5 8．1
目立鯉作所 87．9 ①16．7 59．7 ③22．6 ②18．3
三洋冠戯 44．6 8．5 15．9 6．0 9．7
松下電器産業 87．9 ①16，7 62．0 ①23．5 ⑭29．6
日本電気 67．7 ⑭12．9 10．9 4．1
ゼネラル 25．2 4．8 3．1 1．2 14．3
































































































































＝ 1企業イ1一ジ・一プラバ・イ1一ジ・） トップ・プラソドのイメージ4）　’ マーケ，ト・シェア（’83年）3）
企集名1　　　　L流評価i　　　　一 ＝跳」流評価計 一流イメ トソププラソドの一流 一流イメ平均 一ジ・シ 評価 一ジ・シ17　　1 エア エア 議用1締醜洗剤
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　194　　　　　　　　　　早稲囲商学第314・315合併号
　なお，上述の流通業考対象の2つの表における表頭項目の「トップ・ブラ：■
ドのイメージ」とは各メーカーが通例複数のプラ：■ド商品を販売しているため，
各杜販売の諸プランド商品のうちで「一流評価」の数値がもっとも高かかった
もののみを取り出して，メーカー別に整理してみたものをさしている。ブラソ
ド全体の平均的イメージとマーケヅト・ソユアの関係，およびトヅプ’プラソ
ドのイメージとマーヶツト・シュァの関係では，順位相関的に見て2つの表が
対照的な繕果になっていることは輿味深いが，この点についてはもっと多くの，
そしてこの種の分析のための詳細なオリジナル調査によって実証される必要が
あるのであろう。
3企業の対外的ニコミュニケーション活動における
　企業イメージとブランド・イメージの仮説的位置関係
　企業イメージおよぴブランド・イメージを企案の対外的なコミュニケーシ目
ソ活助という視点から改め考察を遼めようとするとき，まり先に思い浮かぶそ
れらともっとも密接な関遵性をもつ恩想ないしは活動が，すでに挙げたCIで
ありBI（Bra亙d　Iden砒y）なのである。そうした企業イメージとCI，および
ブラてド・イメージとBIのそれぞれの関係および活動要索を整理し図示して
みるならぱ，下記の図のようになるであろう。
　　　。C0「凹鮒e（企業）レベルの場合
企讐実体　　　　　　企薫イメージ　　　　　　　　（一体化）
その苧段とLての活αI量CI
企讐理念　　　　　Vi8唖1
のい纂　　Id㎝tity社内モラール・　　　CI0三‘1…　　＝■一ポレート・アツブ活m　　　　　　　　　　コミュニケ’ション
926
　　イメージ．マーケティソグの本質と可能性（リ
　　　　　。Brand（銘柄）レベルのむ合：
ブラ！ドの葵体　　　　　　　ブラノトイメー／　　　　　　　　　（一体化）
195
その手段として’の活励1BI
プランド・＝1ン七ブト　プランド・　　　　7’ランド滴川
の碓．立　　　　　　　ポジショニニク　　　1ブランド1
一プランドf瑚発〕　　　　　　　　　　　　デザイン他〕
注）　プラソドの実体：プラソド蘭蝸の棚能と便益たど
プラン湘些納　㍗ント’
セ凹ルスマンの　　　コ、ユニケ凹ショニ
モラール・ア．ソ7’　　｛エマーケテ．‘ニグ
　　　　　　　1コ　…ユニケーシヨニ〕
　上掲の図からも明らかなように，企業の対外的コミュニケーシ目ソ活動の展
開における企業イメージとプラ：ノド・イメージの位置関係という間題は・その
投影としてのCIとBIの関係もしくはコーポレート・コミュニヶ一シ目ン
（以下CCと略称する）とブランド・コミュニヶ一ション（以下1BCと略称
する）との間の関係の間魑として説み直おすことができるのであ札
　ところで，CIとBIとの関係については，これまでごく観念的に以下に示
すような4つのバター：■が識別され蛙理されてきているにすぎないハそこで1
CIとBIの位置関係という観点から一時的に離れて・企業の対外的コミュニ
ケ｝シ目：■活動という準拠枠のなかで企業イメージとプラソド・イメージの間
での関係間題を見ていくことにしたい。
①C』BI
②フアミリー’プラソドのI⊆個別ブラソドのI
③独立した個別プラソドのI
④上記のものの混合型　　I：Identity
　ところで，企業が展開する各種の対外的ロミュニヶ一シ目ソのなかで・企渠
そのものおよびブランドヘの曽及可能性をおおまかな基準（大いにあり～玄っ
たくなし）で区分してみると，以下のように蛙理することができるであろ㌔
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　927
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今綴的コミー一ゲシヨi
　広　　　告　i商品広告
1　　　　　　　　　企業広告
　　　　　　　　　L谷竺午
　　　　　　　　　6杜会広告
1ご㍗二㍗、．．ユ　　　＿
販売促進（狭義）
1㍗轡PR瞥山雪瞥
≡記者会見，プレスリリース
ー慶示蚕丁’夏奉■市一’■デ～’シヌー’レ！
一シヨン　　　　　　　　　　　　■
≡財務諸菟年次報鵠　1ド・一一一一・一一一一・一・・一・．
オープソハウス　　　　1
各種イベントの主催，後援　　「
店頭・店内装飾，商品陳列
　企業への言及可能性
多少あり～まったくなし
　　　大いにあり
　　まったくなし
多少あり～まったくなし
フ．ラソドヘの言及可能性
　　　大し・にあり
多少あり～まったくなし
　　　まったくなし　　i
一一一一一・一・一一一’’1一止一・一一・・一一・’■’’　・・一’■■1
　　　まったくなし
　　　大いにあり　　　　　　犬いにあり
1多少あり～まったくなし’　　大いにあり
大いにあり～まったくなし大いにあり～まったくなし
‘大いにあり～まったくなし大いにあり～まったくなし
　　　　多少あり　　　　　　　犬いにあり
　大いにあり～多少あり　多少あり～まったくなし
　　　犬いにあり　　　　多少あり～まったくなし
　　　大いにあり　　　大いにあり～まったくなし
’多少あり～童ったくなし　　　　犬いにあり
こうした整理から見る限りでは，企業そのものへの言及可能性とブラソドヘの
言及可能性とが直接オーバーラップしているものもあれぱ、直接的にはそれ糧
犬きく’璽複Lていないものまで様々であるが，それらがトータルな形で対外的
に展開されている隈り直接的または間接的とを間わず，そうLたカミ且ニケー
シ目ン行動の展開における企業イメージとブランド・イメージとの関係位置を
意識しておく必要があることは，ここで改めて言うまでもないのである。
　ところで，これまでに現実に展開されてきている企業の対外的なコミュニヶ
一ション活動のなかでの，企業イメージとブランド・イメージの位置関係につ
いての実践における意識的な取扱いのバタ」ンを整理Lてみると，以下のよう
になるであろう。
　（1）企業イメージとプランド・イメージの完全統合型の展開
　928
　　　　　　　　　イメージ・マーケテ4ングの本貫と可能性（1）　　　　　　　197
　　　a・完全統合型（例，パソコソにおけるNEC，富士通，シャーブ）
　　　b．ブランド・イメージの段階型統合（例　洋酒＝サソトリー，ニヅカ）
　（2）企業イメージによるブラ：■ド・イメージの上昇支援型の展開
　　　a．積極的支援型（≒上掲の完全統合型，例，化粧品；資生堂，カネポゥ，
　　　　　　　　　　　　飛行機旅行＝目本航空，全目空）
　　　b．ソフト支援型（≒上掲の多段階統合型，例　トイレタリー用品雪花王，
　　　　　　　　　　　　ライオソ）
　　　C．示唆型　　　（例　乗用車昌トヨタ，日産，マツダ，三菱自工，ホン
　　　　　　　　　　　　ダ，ダイハツ，いすず，ワイン＝マ：■ズ・ワイソ，サ
　　　　　　　　　　　　ソト・ネージュ）
　（3）ブランド・イメージの利用による企業イメージの創成（例　スポ＿ツ．
　　　　　　　　　　　　ドリンク＝ポヵリスウユヅトの犬塚製藁，宝飾・ファ
　　　　　　　　　　　：■ション＝ミキハウス，ジュワイヨ．クチュル・マキ
　　　　　　　　　　　の三貴，その他昌イクシーズ）
　（4）企業イメージとプランド・イメージの切離し型の展開
　　a．完全分雌型　（例　食品＝ダスキソのミスター・ドーナツ・洋菓子秦
　　　　　　　　　　　界）
　　b．部分的分雌型（例　時計；服都セイコーのアルバ）
　　C．不完全型・　（≒上掲の示唆型）
　（5）その他（ミヅクス型その他）
　繕局，企業の対外的なコミュニケーショ：■活動という観点から企案イメージ
とブランド・イメ＿ジの関係を鞍略的に見るならぱ，両者のそれについては次
ぺ、ジ上部のような3つのタイブのものに区分でき・ると思われる。
　ところで，企巣の対外的なコミュニヶ一シ・ン活動には。すでに掲示した臭
体的な活動形態の区分とは別に，それが機能する主な領域および活動目的など
との関係から，次ぺ＿ジ中段の左端に示すようた3つの糧類のものから箒威さ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　929
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I「完全碗合型一相互交摸型」
ブlll1ニコ
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I1「企薫イメーシ創成型一
　ブランド・イメージ棚」
、：：l1二劃
　皿「切■し型」
　企崇イトジ♂
　一旦一　し一一一・丁　1　1　　一
プランド．イトジ、
れているとする見方も可能である。そして，それぞれがより強い作用関係をも
つと思われるイメージ・ヵテゴリーと一繕にそれらの関係を図示すならぱ・次
のようになるであろう。
　　　　　　　　　　　　　　　1企オ広皆、　　　コーポレート・コミュニケーショニイCC〕宝PRコ…ユニ　ー　　企業イメージ
　　　州イ　　舳〕　十（ス1ツチ〕
　　　マーヶテイング’二Iミュニヶ’ション㈹C〕一㈹晶広叡　　　　　プランド．イメ＿ジ
　　　（またはブヲンド・コミュニケーション〕　・SPなど〕
　　　　　　1　　　　　l
　　　フィールド・亨一チャンタイジング　　　　　（POP広紋　　　　　以品イメージ■舳榊”ゲ灘rニストアエメ．二
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ほイツチ
　こう．した場合に，上掲の右手に位置するイメージ群はそれぞれ一体どのよう
な相互関係にあると説明することができるのであろうか。すでに考察したよう
に．とりわけ企業イメージとブランド・イメージとの間のコミ旦昌ケーツヨソ
活動ないLは戦略的な観点からの関係は3様のものがあった。したがって・そ
れらの間の関係は，なんらかの粂件または要棄などが存在するときには結合し1
そうでないとき，もしくは別の条件あるいは要素などか存在するときには切厳
される一糧のrスイッチ」関係にあるものとして理解する立場が妥当ではたい
だろうか，もしもそうした見方が是認されうるのであれぱ，さらにCCとMC
との間の戦略的な関係も，そしてもちろん企案イメージと製品品およびスト
ァ・イメージとの問のイメ＿ジ作用関係も，すぺてこのrスイヅチ」仮説によ
　930
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って把握し説明することができるであろう。要は，そうしたスイッチの開閉を
させるものが何であり，またいかなるときにそうしたらそれぞれ開の場合およ
び閉の場合より効果的・効率的なのかを解明することが必要なのである。この
点は実は，企業の対外的コミュニケーション戦略のパターソまたは形態を規定
している各種要因をさがし出すことによって解答されることになるであろうと
考えられるので，ひき続いてまず企業の広告戦略のパターソを規定していると
考えられる要因の洗い出しに努めてみることにしたい。　　　　　　（続）
注ω　拙稿「（1〕戦略の本質と諸間題」『マーケティ：／グ・ジャーナル』（1982隼第2号）
　　所収，同稿「マーケテ｛：！グ・コミュニケーシ罰ソの戦■各酌意蟻一’つのオーパー
　　ビュー」『マーケティソグ・ジャーナル』（1984年第4号）所収，およびトータル・
　　メディア開発研究所薯『目本型α蛾略をつかめ』昭和　年　月刊などを今照のこ
　　と。
　（2）たとえぱ，次のような責料がある。「企集広報ニュース」『煙済広鞭セソクーだよ
　　り』（1984年11月号），および「食品業界にCIブーム」『日本腫済新凹』（昭和59年
　　10月28圓朝刊），「杜名変更ブーム表えず」『全上』（昭和60年9月28目朝刊）など。
（3）一般に次のようなプーム期閻カミ識別されている。「第1次プーム」（昭和30牢代）
　「第2次ブーム」（昭和40年代後半），「第3次プーム」（昭和48年末～52・3年目）
　　およぴ「第4次プーム」（現在）の4期であるo
（4）西村五洲およぴ野田憂人稿「薙誌広告各諭一1，ビール4広省」『ブレーソ』昭和
　59年11月号，その他，山囲理英氏も早くからこの術謡を用いておられる。
（5）・肪mJ．Ri伽。。，Ei・舳・mgi・d・・Im・g・・M・舳i㎎：F・1d肋・o滅i㏄h．
　Fo鵬h㎜g，1977．
（6〕岡野脇二著『イメージとは何か』鯛和52年9月刊
（7）A．Richardgon，M㎝ta1Imagery，1969．
（8〕飽戸弘碧rイトジの心理掌』昭和45年刊
　八巻俊雄薯『企業イメージとCI戦略』昭稲59牢6月刊・39べ一ジ。
（9）　C．風09good　et　a1．The㎜朗suremo皿t　of　mea1ling，1957．
㈹　八巻俊蟻碧，前島蟹、38～66ぺ一ジ。
○カ　八巻俊雄著，椥周■，66べ一ジ。
胸カ1竈邦宏著，r企業のイルジ章命』昭和59年4月刊・83～87ぺ一氏
崎　拙梢「CI職略の本質と問題点」44～45ぺ一ジ。
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